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RESUMEN: En los últimos años, el conocimiento y consumo de comidas y/o alimentos étnicos se ha di-
fundido en el ámbito nacional. Diversos factores, entre los que destaca la inmigración, han sido decisivos
en su comercialización. El mantener las costumbres alimentarias de su país de origen hace que los inmi-
grantes conformen segmentos de consumidores que generan una demanda específica en el mercado. Me-
diante un experimento de elección, se investigan las preferencias de los consumidores latinoamericanos
con respecto a un alimento esencial en sus dietas, la harina de maíz. Para permitir que las preferencias
puedan diferir entre individuos, se estima un modelo logit mixto. Entre las posibles fuentes explicativas
de la heterogeneidad de preferencias, se contrasta la influencia de factores psicográficos, tales como los
valores personales, la fobia a los alimentos nuevos y el etnocentrismo del consumidor. Así, se ha encon-
trado que los consumidores más neo-fóbicos y los más orientados hacia el desarrollo personal, tienden a
ser más sensibles a variaciones en el precio; y los más etnocentristas manifiestan mayor preferencia hacia
la harina de su país de origen.
PALABRAS CLAVE: Experimento de elección, logit mixto, consumidores latinoamericanos, alimentos
étnicos, características psicográficas.
Clasificación JEL: Q13, M31.
Preferences toward the origin of an ethnic food and the influence of psychographic
variables
SUMMARY: In recent years, knowledge and consumption of ethnic food has spread in Spain, among ot-
her factors, enhanced by immigration. Immigrants constitute a new market segment, with specific food
demands that respond to the necessity of keeping their culinary traditions. In this research a choice expe-
riment is conducted in order to investigate Latin-American consumers’ preferences toward an essential
food in their diets, corn flour. In order to allow preferences to differ across individuals, a mixed logit mo-
del is estimated. Three psychographic variables are contemplated as possible sources for preference hete-
rogeneity: the degree of food neo-phobia, ethnocentrism and personal values. Consumers more neo-pho-
bic,  and  those with personal  values  than  emphasize personal  development,  are more price-sensitive,
while, more ethnocentric consumers favour the patriotic origin of the ethnic food.
KEYWORDS: Choice experiment, mixed logit, Latin-American consumers, ethnic food, psychographic
characteristics.
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1.    Introducción
Los alimentos que desde una perspectiva interna a la propia cultura se consideran
tradicionales o típicos, pueden convertirse en alimentos étnicos cuando trascienden
las fronteras geográficas y culturales de referencia. Las características agro-climáti-
cas de un territorio condicionan la existencia y disponibilidad de productos agroali-
mentarios que pueden ser únicos o al menos, poseer características diferenciadoras.
Pero además, el elemento humano aporta una manera de combinar los productos o in-
gredientes, sazonarlos, cocinarlos o consumirlos, que convierte al plato resultante en
distintivo y  característico de un  colectivo humano  concreto  (Camarena y Sanjuán,
2008).
Países como Estados Unidos o el Reino Unido se encuentran a la vanguardia en el
desarrollo del mercado de alimentos étnicos. La globalización, la intensificación de
los intercambios comerciales, las corrientes migratorias, el aumento del poder adqui-
sitivo de la población en los países desarrollados que ha favorecido el turismo, ayu-
dada por la mejora en medios de comunicación y transporte, así como la demanda de
diversidad gastronómica, se citan entre los principales factores estimulantes de este
mercado (Verbeke y Poquiviqui, 2005; Sloan, 2001; Lowenberg et al., 1979). En Es-
paña, aunque los alimentos étnicos ya venían comercializándose desde principios de
los 90, fue a partir del año 2000 cuando el mercado étnico empezó a experimentar un
mayor auge (Durán, 2006), coincidiendo con el aumento de la población inmigrante.
Los  inmigrantes  han pasado  a  convertirse  en una  “mayoría  emergente”,  represen-
tando en la actualidad un 11,3% de la población española, cifra que sobrepasa con
creces el 1,8% que representaban diez años antes (INE, 2004, 2008a).
Desde el momento de su llegada, los inmigrantes demandan una vivienda, alimen-
tos y bienes básicos de consumo. Parte de esta demanda, sin embargo, no puede ser
abastecida por la oferta existente en el mercado, por tratarse de productos que el ciu-
dadano español medio no consume. Las tradiciones y costumbres que los inmigrantes
mantienen a través del tiempo son las que van a condicionar sus hábitos de consumo
y, a su vez, van a poner de manifiesto las diferencias entre este colectivo y la pobla-
ción nativa. De este modo, las empresas de alimentación encuentran en la inmigra-
ción una nueva forma de crecer a partir de un nicho de mercado emergente. Gradual-
mente van ampliando líneas de negocio que incorporan platos étnicos para intentar
captar y fidelizar a estos nuevos consumidores (Rodríguez, 2006). Los alimentos ét-
nicos, por tanto, representan una oportunidad de negocio para los empresarios, y se
convierten tal y como señala Medina (2002), en un instrumento que los inmigrantes
usan para  recrear su  identidad en  la emigración, ya que de cara a otras culturas es
algo que les identifica y les diferencia del resto. Además, representan el arraigo hacia
sus  tradiciones,  el  nexo que mantienen  con  su  cultura  y  la  posibilidad de  sentirse
identificados con su país de origen.
Numerosos estudios, fundamentalmente desarrollados en Estados Unidos, investi-
gan los patrones alimenticios de distintos colectivos étnicos, y en qué medida estos se
ven  condicionados o modificados  en  función de variables  tales  como el  grado de
aculturación o adopción de las tendencias generales del país de acogida (Ayala et al.,
2005; Batres et al., 2003; Satia et al., 2001; Lee et al., 1999; Lee y Ro Um, 1992 in-
72 Dena Mª Camarena-Gómez y Ana I. Sanjuán-López
05 Camarena_01 Blandford  23/04/10  09:25  Página 72
ter alia), que, a su vez puede estar directamente relacionado con los años de residen-
cia, el ser miembro de la primera, o sucesivas generaciones de inmigrantes, el estatus
socioeconómico y la edad, así como también con el nivel educativo, la situación la-
boral y la composición del hogar, entre otros. Sin embargo, aún cuando las variables
socioeconómicas y demográficas habitualmente se han utilizado como herramientas
para  segmentar  y  establecer  perfiles  de  consumidores,  diversas  investigaciones  re-
cientes han identificado que estas características han perdido capacidad de diferen-
ciación y de ventaja  comparativa  en  el  desarrollo de  actividades  especializadas de
marketing, especialmente porque la segmentación derivada de su utilización tiende a
homogeneizar las estrategias empresariales (Rivas y Grande, 2004). De ahí que las
tendencias más vigentes se dirijan hacia el análisis del comportamiento del consumi-
dor en función de sus características psicográficas. Es así que, variables como las ac-
titudes y los valores han comenzado a despuntar como herramientas de análisis en la
segmentación de mercados. 
Diversos autores han encontrado que el comportamiento de compra y consumo de
los inmigrantes se relaciona con sus características culturales y con los sentimientos
de añoranza y recuerdos de su país (Camarena et al., 2007; Cruz et al., 2004; Batres
et al., 2003). Es por ello que estos colectivos tienden a demostrar una actitud más po-
sitiva y receptiva hacia productos que provienen de su país de origen, en detrimento
de aquellos que  proceden de otros ámbitos geográficos y que no forman parte de sus
hábitos  tradicionales  (Verbeke y Poquiviki,  2005; ACNielsen,  2004). En  este  con-
texto, resulta de especial interés identificar en qué medida influyen las características
psicográficas en las preferencias de los consumidores inmigrantes. En el contexto na-
cional,  las  investigaciones  con  aplicaciones de  escalas  psicográficas  se  encuentran
parcialmente extendidas, siendo prácticamente nulas en relación con el colectivo in-
migrante. 
En este trabajo se investigan, por tanto, las preferencias de los consumidores in-
migrantes con respecto al origen de un alimento típico en su dieta tradicional, y se
contrasta en qué medida factores psicográficos tales como la fobia a alimentos nue-
vos o con los que no están familiarizados; el grado de etnocentrismo o compromiso
ético con la compra de los productos de su propio país; o los valores personales, pue-
den incidir en tales preferencias. Con este fin, se estima un modelo logit mixto apli-
cado a la información proporcionada mediante un experimento de elección.
Para delimitar el estudio, es preciso tanto definir el colectivo inmigrante como un
producto de referencia. Entre  los distintos grupos étnicos, el colectivo  latinoameri-
cano se sitúa entre los de mayor peso poblacional [un 32,8% de la población extran-
jera (INE, 2008a)], además de compartir elementos históricos, culturales y lingüísti-
cos, que  le  confieren un especial  atractivo como grupo de  referencia  al  abordar  el
estudio de sus hábitos alimenticios. Dentro del amplio abanico de alimentos étnicos,
se buscó uno que fuese conocido y utilizado por los distintos grupos étnicos y nacio-
nales de América Latina; que ocupase un lugar habitual en la cesta de la compra y la
dieta de los consumidores de los distintos países  latinoamericanos; y que estuviese
disponible en España. Tras una exhaustiva  investigación bibliográfica sobre  la cul-
tura alimentaria de los países latinoamericanos y un estudio de campo, se eligió la ha-
rina de maíz como producto de referencia.
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El artículo se estructura en cinco secciones adicionales. En la segunda se describe
las  características  psicográficas  seleccionadas  en  la  investigación,  identificando  su
uso y validez. En la tercera se detalla el marco analítico de la investigación, exami-
nando la modelización de la elección y su vínculo con el modelo logit mixto; en la
cuarta sección se repasan distintos elementos de la aplicación empírica, describiendo
las  principales  características  socio-demográficas  de  la muestra,  así  como presen-
tando el resultado del análisis psicográfico, el diseño del experimento de elección, y
la  especificación del modelo básico  a  estimar. Los  resultados de  la  estimación del
modelo de elección discreta se muestran en la quinta sección y finalmente, en la sexta
sección se presentan las conclusiones.
2.    Características psicográficas seleccionadas
Las variables socio-demográficas (y económicas) han jugado un papel fundamen-
tal en la explicación de las decisiones de compra y consumo de alimentos. Son nume-
rosos, sin embargo, los trabajos empíricos en los que se revela que tales variables no
son suficientes para entender por completo las pautas de comportamiento de los indi-
viduos, y cada vez con más frecuencia, se han introducido variables de tipo psicográ-
fico para explicar heterogeneidad de comportamientos entre consumidores que com-
parten  rasgos  socio-demográficos  comunes  (Peterson et al.,  2008; Martínez y
Montaner, 2007; Cicia et al., 2006; Fraj et al., 2004; Baker, 1999).
Las variables psicográficas  engloban aspectos  tales  como valores de  los  indivi-
duos, estilos de vida, la personalidad y actitudes, para cuya medición, en la literatura
se han desarrollado distintas escalas. Con el objeto de indagar sobre posibles causas
explicativas de preferencias o comportamientos de consumo manifestados de los inmi-
grantes hacia los alimentos étnicos, en concreto, la harina de maíz, se investigan tres
aspectos concretos:  los valores personales, actitudes hacia  los productos extranjeros
frente a los autóctonos (etnocentrismo), y actitudes hacia alimentos novedosos o con
los que el individuo no está familiarizado (fobia a los alimentos nuevos) (Anexo 1).
Los valores personales proporcionan información sobre las motivaciones subyacentes
que influyen en las decisiones de compra de los consumidores en general, y pueden re-
sultar relevantes para explicar el mantenimiento de su dieta tradicional en la inmigra-
ción, al incorporar elementos de integración e identificación con un grupo social. Por
su parte, el etnocentrismo del consumidor permite cuantificar la creencia de los consu-
midores sobre la idoneidad y moralidad de comprar productos extranjeros, al margen
de sus cualidades objetivas. La intensidad con que el inmigrante intenta mantener su
identidad en un país  extranjero puede manifestarse  a  través de una valoración más
acusada de  los productos procedentes de  su país. Asimismo,  cuando el  inmigrante
llega a su país de acogida, encuentra alimentos o comidas novedosas, por las que, al
menos en un primer momento, puede experimentar cierto rechazo, cobijándose en los
alimentos que reconoce y con los que está familiarizado. En definitiva, la selección de
las variables psicográficas obedece tanto a su adecuación al objeto de estudio, como a
su probada validez en un amplio número de investigaciones empíricas sobre el com-
portamiento del consumidor, como se expone a continuación.
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En las ciencias sociales, en general, y en el área de marketing, en particular, se
han  realizado  investigaciones que  analizan  la  relación que  existe  entre  los  valores
personales y el comportamiento de los individuos. A pesar de que las investigaciones
se han efectuado en épocas distintas y con metodologías diferenciadas, existe con-
senso en afirmar que los valores son elementos que influyen significativamente en el
comportamiento de las personas (Beatty et al., 1985; Yankelovich, 1981; Williams,
1979; Rokeach, 1973 inter alia). 
A diferencia de otros elementos, los valores se van aprendiendo durante los proce-
sos de socialización, en los cuales los individuos siguen normas colectivas que les ga-
rantizan la integración en un grupo y la normalización de su personalidad (González,
2000). Es por ello que se considera que las personas no nacen con valores sino que
los aprenden a través del contacto con otras personas (Rose y Shoham, 2000; Kahle y
Goff, 1983). Los valores personales proporcionan información de las aspiraciones y
metas que las personas evalúan como más importantes, de ahí que permitan conocer
y determinar  las motivaciones que  influyen en sus decisiones de compra (Kahle et
al., 2000). 
En la literatura se pueden encontrar distintas herramientas metodológicas que per-
miten su medición y evaluación (Mitchell, 1983; Rokeach, 1973), siendo la lista de
valores (LOV) propuesta por Kahle (1983) una de las más utilizadas en la literatura
(p.ej., Chryssohoidis y Krystallis, 2005; Soutar et al., 1999; Homer y Kahle, 1988) y
la elegida en este estudio. De acuerdo con Kahle (1983), los ocho valores que inte-
gran la escala LOV se pueden clasificar en dos dimensiones: la de los valores inter-
nos y la de los externos. La dimensión interna hace referencia al interés individual a
mirar dentro de sí para afrontar los problemas o cuestiones cotidianas de la vida. Es
decir, son valores que indican que la persona intenta ejercer más control sobre todos
los aspectos de su vida, los cuales le permiten alcanzar sentimientos de aprobación
interna y felicidad. La dimensión externa por su parte, hace referencia a un interés
más colectivo,  confiando en mayor medida en el destino,  en  la  suerte y dejando a
otras personas el control de su vida. 
Por su parte, el etnocentrismo se entiende como un sentimiento de supremacía o
predilección que los individuos pueden manifestar hacia todos los elementos que pro-
vienen de su cultura, considerándolos mejores y más adecuados que los originarios
de otros sitios. No se trata de un fenómeno específico de un grupo cultural, sino que
es una manifestación que se encuentra arraigada en la mayoría de las relaciones esta-
blecidas entre grupos. Las primeras investigaciones sobre etnocentrismo se encuen-
tran en el área de la sociología, más concretamente en las relacionadas con las prácti-
cas  grupales. Sin  embargo,  a  través  de  los  años  su utilización  se  ha  ampliado y
generalizado  a  otras  áreas  de  estudio  como el marketing. Shimp y Sharma  (1987)
trasladaron este concepto al comportamiento de compra, y desarrollaron una escala
(CETSCALE) para medir las creencias de los consumidores sobre la idoneidad y mo-
ralidad de comprar productos extranjeros. La escala está formada por 17 ítems, y es
unidimensional, permitiendo segmentar a los individuos según tengan tendencias de
comportamiento relativamente más o menos etnocentristas.
Finalmente, la fobia a los alimentos nuevos se refiere a la repulsión que los indivi-
duos manifiestan hacia comidas o alimentos con los que no están familiarizados. Pli-
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ner y Hobden (1992) desarrollaron una escala, con 10 ítems, para medir la predispo-
sición de  los  individuos para probar o rechazar alimentos novedosos en sus dietas.
Nuevamente, se trata de una escala unidimensional, a partir de la cual se puede captar
tanto  la  tendencia  global  de  los  consumidores,  así  como  segmentarlos  en  relativa-
mente más neo-fóbicos o reticentes a probar alimentos nuevos, y neo-fílicos, o relati-
vamente más receptivos (Huotilainen, 2005; Lähteenmäki y Arvola, 2001; Rauden-
bush y Frank, 1999; Raudenbush et al., 1998). Para una explicación en profundidad
de esta escala y su aplicación en el contexto nacional remitimos al lector a Camarena
y Sanjuán (2008).
3.    El modelo logit mixto
La elección que los individuos realizan entre alternativas se explica en el contexto
de la maximización de la utilidad, en lo que se denominan modelos de utilidad alea-
toria  (RUM:  random utility models). Un  individuo n  se  enfrenta  a  un  conjunto de
elección formado por J alternativas, donde cada alternativa i (i = 1,.., J) proporciona
una utilidad Uni, formada por dos componentes, uno determinístico u observable V
n
i,
función de las características propias de la alternativa i (xni ) a las que se enfrenta el
decisor (y, complementariamente, de las características del decisor, sn); y uno desco-
nocido εni. El individuo n elegirá la alternativa i, si ésta le proporciona una utilidad su-
perior a cualquier otra alternativa j, disponible en su campo de elección. Es decir la
probabilidad de elegir i, Pni  es:
Pni = Prob [U
n
i > U
n
j] = Prob [V
n
i + εni > Vnj + εnj ∀i≠j] = Prob [εnj – εni < Vni – Vnj ∀i≠j] [1]
Esta expresión es una función de distribución, que tiene su representación equiva-
lente en términos de la función de densidad f(εn). Es habitual asumir que esta función
de densidad sea de valor extremo, idéntica e independientemente distribuida (iid), lo
que da lugar a los modelos logit estándar, también denominados como multinomial
(cuando el conjunto de elección está formado por más de dos alternativas) o condi-
cional (cuando las variables explicativas se circunscriben a las características de las
alternativas).
En una especificación estándar, la utilidad observable se define como una función
lineal de las características: Vni  = β  xni , donde β es un vector de parámetros a estimar.
Un enfoque más  flexible consiste en asumir que  las preferencias de  los  individuos
son heterogéneas, para cuya modelización existen dos enfoques alternativos: el mo-
delo de clases latentes y el modelo logit mixto. La principal diferencia entre ambos
radica en que  la  función de distribución asumida para  los parámetros de  interés es
discreta, en el primer enfoque, y continua, en el segundo. En este artículo se ha op-
tado por el logit mixto porque aporta un mayor grado de flexibilidad y por tratarse de
uno de los enfoques más ampliamente difundidos en el análisis de experimentos de
elección, si bien hay que resaltar que los estudios que comparan ambos no llegan a
ninguna conclusión sobre la preeminencia de uno sobre el otro (ej., Greene y Hens-
her, 2003). En el modelo logit mixto, cada individuo tiene su propio vector de coefi-
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cientes o parámetros de preferencia βn, en cuyo caso, la utilidad que el individuo n
obtiene al consumir/adquirir la alternativa i es:
[2]
Los parámetros βn son aleatorios y varían entre individuos según una función de
densidad F (β⎟ θ), donde θ es el vector de parámetros de la distribución (p.ej. si f re-
presenta la distribución normal, θ incluirá la media y desviación típica). La probabili-
dad de elegir la alternativa i adopta una forma idéntica a la del modelo logit estándar,
con la salvedad de que ahora se trata de una probabilidad condicionada a los valores
de los parámetros βn:
[3]
Considerando que los parámetros no se conocen, para obtener la probabilidad in-
condicional  hay que integrar sobre todos los posibles valores: 
[4]
Es decir, la probabilidad de elección no puede ser calculada exactamente y se rea-
liza a través de simulación (Brownstone y Train, 1999), cuyos métodos y algoritmos
pueden consultarse en Train (2003) y los correspondientes manuales de paquetes in-
formáticos que tienen integrado el código para la estimación del logit mixto (como,
por ejemplo, Limdep y Stata).
Este modelo, se conoce como logit mixto, y exige elegir el  tipo de distribución
para los parámetros de preferencias. Entre las posibles funciones, la normal y la log-
normal se encuentran entre  las más utilizadas (Henser et al., 2005; Revelt y Train,
1998). La distribución normal  permite  que  existan  individuos  con preferencias
opuestas hacia un atributo o característica en particular, mientras que la log-normal
impone que tales preferencias se muevan solamente en el rango positivo o negativo.
El logit mixto supera las limitaciones fundamentales del logit estándar y que se
derivan del supuesto de que la parte no observable de la utilidad se distribuye como
una función de valor extremo iid (Train, 2003): ausencia de correlación del compo-
nente no observable de la utilidad entre alternativas y en el tiempo; la imposibilidad
de representar variaciones en los gustos o preferencias aleatorias que no puedan rela-
cionarse con características observables, ya sean de las alternativas o de los indivi-
duos; y la restricción impuesta por la propiedad de independencia de alternativas irre-
levantes (IIA), según la cual, existe una sustitución proporcional entre alternativas,
que no depende ni de la existencia de alternativas adicionales ni de las características
que definan a éstas.
La versatilidad y  riqueza  informativa que aporta  el  logit mixto ha motivado  su
elección en importantes contribuciones en la economía y marketing agroalimentarios,
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en relación, por ejemplo, con la aceptación/rechazo de los alimentos genéticamente
modificados (Rigby y Burton, 2005) o la carne de vacuno tratada con hormonas (Alf-
nes, 2004); las preferencias hacia productos orgánicos (Cicia et al., 2002) y el etique-
tado nutricional de los alimentos (Hu et al., 2006), así como hacia certificaciones de
calidad colectivas, como las denominaciones de origen (Bonnet y Simioni, 2001). No
obstante, este artículo representa el primer intento por extender su aplicación al ám-
bito de los alimentos étnicos.
4.    Aplicación Empírica
4.1. La muestra
La recogida de información se llevó a cabo mediante una encuesta personal, en la
ciudad de Zaragoza,  entre  los meses  de diciembre de 2006 y  febrero de 2007. Se
contó con la participación de 180 consumidores inmigrantes procedentes de Latinoa-
mérica. El tipo de muestreo realizado1 fue aleatorio simple con un error muestral de
7,4%. Dadas las características de la población en estudio, los  participantes se con-
tactaron en los sitios de  esparcimiento y ocio donde suelen acudir de forma habitual,
como es el caso de los parques y las iglesias. También, se contactó con distintas orga-
nizaciones que trabajan directamente con inmigrantes como es el caso de las asocia-
ciones sin fines de lucro, las asociaciones de inmigrantes latinoamericanos y los esta-
blecimientos  regentados por  inmigrantes,  como es  el  caso de  los  locutorios  y  los
colmados latinos.
Los latinoamericanos encuestados se caracterizan por proceder en mayor medida
de Ecuador (26,1%) y Colombia (20,6%), datos que siguen las tendencias registradas
en la ciudad de Zaragoza, donde estos dos colectivos son mayoritarios y representan
el  34,9 y 17,9% del  total  de  latinoamericanos  empadronados  (IAEST, 2008). La
muestra está formada por una mayor proporción de jóvenes (75% tienen entre 25 y
44 años), tendencia que es similar a la de la ciudad de Zaragoza, donde los inmigran-
tes latinoamericanos en este mismo rango de edad es de 61,3%. La mayoría son mu-
jeres  (57% en  la muestra y 56,5% en  la ciudad de Zaragoza);  la situación  familiar
predominante es aquélla donde se comparte piso con familiares y/o amigos (35%) o
en pareja con hijos (29,4%); y predominan aquéllos con ingresos medios-bajos (un
44% de los encuestados tienen unos ingresos familiares por debajo de 1.500 €/mes);
con un nivel de estudios, sin embargo, elevado (un 36,7% tienen licenciaturas). Final-
mente, la mayoría lleva poco tiempo viviendo en España (el 59% lleva menos de cua-
tro años), y tienen la intención de regresar a su país (54%) (Cuadro 1).
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1 Se partió de considerar una población finita de 25,120 habitantes empadronados en la ciudad de
Zaragoza que tienen como procedencia algún país de Latinoamérica (IAEST, 2007). La población inmi-
grante en Zaragoza, representa en torno a un 10%, y el colectivo latinoamericano un 24% de los inmi-
grantes empadronados.
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4.2.    Las escalas de valores y actitudes
La lista de valores LOV se midió mediante una escala de Likert de 5 puntos, que
abarcan desde “totalmente en desacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo”. Las pun-
tuaciones medias más altas entre la población latinoamericana son: el valor ‘autoes-
tima’ (4,74), seguido de ‘sentirme realizado’ (4,64) y ‘seguridad’ (4,57). Estos resul-
tados  coinciden  con  los  obtenidos  en  investigaciones  realizadas  entre  la  población
griega, danesa y estadounidense, en las cuales el valor ‘autoestima’ también ha sido
el más significativo (Chryssohoidis y Krystallis, 2005; Kahle et al., 2000). Sobre es-
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Indicador Característica
% sobre
total 
muestra
% sobre 
total 
población
inmigrante
Indicador
Caracte-
rística
% sobre
total 
muestra
% sobre
total 
población
inmigrante
Situación 
de 
residencia1
Probablemente…
Edad2
≤ 24 8,9 20,9
Volveré a mi país 53,9 10,1
Me quedaré en España 37,2 76,8 25-34 46,7 35,7
Me quedaré en Europa 8,9 1,2
País de
Origen2
Ecuador 26,1 34,9 35-44 28,3 25,6
Colombia 20,6 17,9
Bolivia 9,4 2,5 45-54 14,4 11,6
Perú 6,7 5,7
Argentina 6,1 4,6 55-64 1,7 4,2
Otros de Latinoamérica 31,1 36,6
Residencia
en España
≤ 4 años 58,9 ≥ 65 0 2,0
> 4 años 41,1
Sexo2
Hombre 42,8 43,5
Nivel 
de
Ingresos
≤ 900 € 39,4 Mujer 57,2 56,5
900-1.500 € 43,9
Nivel 
de 
estudios
Sin estudios 0,6
1.500-2.100 € 12,2
2.100-3.000 € 3,3 Elementales 5,6
≥ 3.000 € 1,1
Situación  
familiar1
Vivo solo 12,2 17,6 Estudios 
secundarios
21,7
Vivo en pareja, sin hijos  17,2 20,8
Vivo en pareja, con hijos 29,4 36,6 Medios (FP, 
Bachillerato...)
36,7
Vivo con mis padres 6,1 **
Comparto el piso con 
familiares/amigos
35,0 ** Superiores 
(Universitarios)
35,6
Vivo sin pareja, con hijos  0 8,7
CUADRO 1
Características socio-demográficas de la muestra
1  Porcentajes de la población inmigrante en España. Fuente: INE, 2008a.
2  Porcentajes de extranjeros de nacionalidad Iberoamericana empadronada en la provincia de Zaragoza. Fuente: IA-
EST, 2008; INE, 2008b.
*    Se incluye población entre 15 y 24 años de edad. Los menores de 15 años representan el 4,2% de la población total. 
** La clasificación  utilizada por el INE es “otro tipo de hogar” el cual representa el 16,3% del total de los hogares.
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tas puntuaciones individuales se realizó un análisis factorial, donde el test de esferici-
dad de Bartlett fue significativo y el valor del KMO de 0,73. Este análisis dio lugar a
tres factores que explican el 70,8% de la varianza total, y que por orden de importan-
cia se identifican como: “hedonismo” (formado por los valores ‘entusiasmo’, y ‘pla-
cer y disfrute de la vida’); “egocentrismo” (formado por los valores ‘ser respetado’,
‘sentirme  realizado’  y  ‘autoestima’);  e  “integración”  (formado por  ‘relaciones de
afecto con los demás’ y ‘sentido de pertenencia’). El primer factor se vincula con la
dimensión interna antes descrita, y los otros dos, comparten elementos de la dimen-
sión  interna y  externa. Estos  resultados  son  coincidentes  con otras  investigaciones
(Swenson y Herche, 1994; Homer y Kahle, 1988) donde se han obtenido tres factores
y, las variables que los integran son semejantes (Swenson y Herche, 1994). A conti-
nuación, se utilizaron  las puntuaciones factoriales  individuales como bases de seg-
mentación del análisis cluster. Así,  se obtuvieron dos segmentos de consumidores,
los “orientados al desarrollo personal” (39%), con media significativamente superior
en  el  factor  “egocentrismo”;  y  los más  “tendentes  a  la  socialización y disfrute”
(61%), con medias superiores en los factores “hedonismo” e “integración” (Cuadro
2). Por tanto, el primer grupo busca en mayor medida el reconocimiento social y la
satisfacción consigo mismo, mientras que el  segundo,  se  inclina en mayor medida
por valores que lo vinculan con su entorno social así como por una mayor búsqueda
del goce de vivir.
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CUADRO 2
Segmentación de los consumidores latinoamericanos en función 
de sus valores personales
Factores
Conglomerado de pertenencia
Consumidores orientados
hacia el desarrollo personal 
Consumidores orientados hacia 
la socialización y el disfrute
Factor Egocentrismo 0,169 –0,1076
Factor Hedonismo –0,913 0,0581
Factor Integración –0,473 0,3015
% de personas  38,8% 61,1%
La escala de etnocentrismo CETSCALE se ha adaptado tomando en cuenta el país
de origen del consumidor; así, en el momento de evaluarla, el encuestado respondía
considerando su país de origen y no el de residencia. Se ha evaluado, al igual que en
otras investigaciones, mediante una escala de Likert de 5 puntos (Yu y Albaum, 2002;
Steenkamp y Baumagartner, 1998, inter alia). La puntuación de la escala para cada
individuo, por tanto, puede variar entre 13 y 65 puntos. Para segmentar a los consu-
midores,  se ha utilizado  la mediana como punto de corte,  la cual  se  sitúa en 37,7.
Puntuaciones individuales iguales o por debajo de este valor indican que el entrevis-
tado es  relativamente menos etnocéntrico, y por  tanto,  tiende a  rechazar en menor
medida los productos extranjeros. Puntuaciones superiores, por el contrario, indican
un  rechazo  relativamente mayor hacia  los productos  importados,  en buena medida
por creer que conlleva consecuencias perniciosas para el empleo en el país, pero no
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por considerarlos de peor calidad (Thelen et al., 2006). Así, el segmento de bajo etno-
centrismo está formado por el 51,7% de la muestra y el de alto etnocentrismo por el
48,3%. En cuanto a la distribución de los segmentos, se observa que una proporción
significativa de individuos se concentra en los valores próximos a la mediana. Sin em-
bargo, también existen consumidores posicionados en ambos extremos de la escala, y
por tanto, con posicionamientos pro- o anti- etnocentristas destacados (Figura 1).
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FIGURA 1
Distribución de CETSCALE de acuerdo a las puntuaciones
de los consumidores
La escala de Fobia a los alimentos nuevos se ha evaluado mediante una escala de
Likert de 5 puntos. Dado que la escala cuenta con 10 ítems, las puntuaciones indivi-
duales pueden variar entre 10 y 50. La mediana es 25. Los consumidores con puntua-
ciones iguales o por debajo de este valor se clasifican como relativamente más neo-
fílicos  o  predispuestos  a  degustar  nuevas  comidas,  y  aquellos  con puntuaciones
superiores, como relativamente más neo-fóbicos. Insistimos en el uso de la palabra
relativamente porque el valor de corte en sí no es muy elevado, por lo que la tenden-
cia global de la muestra de consumidores entrevistados es a no mostrarse excesiva-
mente fóbicos a lo nuevo. Probablemente, su adaptación a las costumbres y disponi-
bilidad de  alimentos  existentes  en España,  ya  se  ha  empezado  a  producir,
contrarrestando las posibles reticencias iniciales. 
Los resultados de segmentar a partir del valor de la mediana indican que el 53,3%
de los consumidores se sitúan en el segmento de menor fobia, es decir de los neo-fíli-
cos, en tanto que el 46,7% pertenecen al grupo de los menos proclives a los alimentos
nuevos,  los  neo-fóbicos. En  la  figura 2  se  observa que  los  consumidores  del  seg-
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mento más neo-fóbico se concentran, en mayor medida, en valores próximos a la me-
diana y conforme los valores de fobia aumentan el número de consumidores dismi-
nuye drásticamente. En  los consumidores del segmento más neo-fílico,  la distribu-
ción es más uniforme. Si bien una mayor proporción se ubica en los valores próximos
a la mediana, lo cierto es que también existe una proporción significativa en valores
inferiores. 
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FIGURA 2
Distribución de FNS de acuerdo a las puntuaciones de los consumidores
En el cuadro 3 se describen las características socio-demográficas de los consumi-
dores en función de la segmentación basada en sus valores personales, el nivel de et-
nocentrismo y la fobia a los alimentos nuevos. Así, el perfil de los consumidores más
orientados a niveles altos de fobia, se caracterizan por ser en mayor medida ecuato-
rianos (39,3%) y colombianos (17,9%) y, suelen tener por lo regular poco tiempo de
residencia en España, el 65,5% lleva menos de cuatro años. En el caso del etnocen-
trismo, también son los consumidores ecuatorianos los que tienden a niveles más al-
tos, prefiriendo lo nacional frente a lo extranjero (34,5%). Este mismo segmento de
consumidores  suelen  ser  los  que  llevan menos  tiempo de  residencia  en España
(66,7%) y, entre sus planes de futuro existe una alta probabilidad de volver a su país
de origen (60,9%). Son además, consumidores que tienden a vivir en hogares colecti-
vos, aunque en el caso de los más etnocentristas existe un porcentaje significativo de
hogares unifamiliares (16,1%). Sus ingresos suelen concentrarse en un 91,9% de los
casos en niveles inferiores a los 1.500 euros al mes. La única característica socio-de-
mográfica diferenciadora de los segmentos definidos en función de los valores perso-
nales es la edad, con una mayor proporción de jóvenes entre 25 y 34 años en el seg-
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mento más orientado a la socialización y disfrute (53,6%). Es decir, el perfil socio-
demográfico de los consumidores se puede diferenciar claramente en función del ni-
vel de fobia a los alimentos nuevos y de su grado de etnocentrismo. Existen algunas
variables que en ambos tipos de segmentación son determinantes para definir las acti-
tudes de los consumidores, como es el caso de la nacionalidad y el tiempo de residen-
cia. En tanto que otras como la composición del hogar, el nivel de ingreso, la edad y
los planes de residencia futura resultan parcialmente explicativas, ya que no son sig-
nificativas bajo los dos criterios de segmentación. 
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Variable
Valor p 
del
Test χ2 1
Fobia a los alimentos
nuevos (FNS) (%) 2 Valor p
del
Test χ2 1
Etnocentrismo (CETS-
CALE) (%) 2 Valor p
del 
Test χ2 1
Valores Personales (LOV)
(%) 2
Baja
Fobia
Alta 
Fobia
Menos etno-
céntrico
Más etno-
céntrico
Dllo. 
personal
Soc. y 
disfrute
Edad 0,283 0,974 0,012***
Entre 18 y 24 años 9,4 8,3 8,6 9,2 5,7 10,9
Entre 25 y 34 años 49,0 44,0 47,3 46,0 35,7 53,6
Entre 35 y 44 años 21,9 35,7 26,9 29,9 42,9 19,1
Entre 45 y 54 años 17,7 10,7 15,1 13,8 14,3 14,5
Entre 55 y 64 años 2,1 1,2 2,2 1,1 1,4 1,8
Nivel de Ingreso 0,283 0,014*** 0,785
Menos de  900 € 38,5 40,5 30,1 49,4 35,7 41,8
Entre 900 y 1.500 € 39,6 48,8 45,2 42,5 44,3 43,6
Entre 1.500 y 2.100 € 15,6 8,3 17,2 6,9 15,7 10,0
Entre 2.100 y 3.000 € 5,2 1,2 5,4 1,1 2,9 3,6
Más de 3.000 € 1,0 1,2 2,2 0,0 1,4 0,9
Composición del Hogar 0,662 0,062* 0,934
Vivo sólo 15,6 8,3 8,6 16,1 12,9 11,8
Vivo en pareja, sin hijos 16,7 17,9 24,7 9,2 18,6 16,4
Vivo en pareja, con hijos 27,1 32,1 26,9 32,2 28,6 30,0
Vivo con mis padres 6,3 6,0 5,4 6,9 4,3 7,3
Comparto el piso con 
familiares y/o amigos
34,4 35,7 34,4 35,6 35,7 34,5
Nacionalidad 0,003*** 0,000*** 0,686
Ecuatorianos 14,6 39,3 18,3 34,5 25,7 26,4
Colombianos 22,9 17,9 25,8 14,9 25,7 17,3
Bolivianos 14,6 8,3 7,5 16,1 10,0 12,7
Peruanos 8,3 10,7 4,3 14,9 10,0 9,1
Resto de nacionalidades 39,6 23,8 44,1 19,5 28,6 34,5
Tiempo de residencia 0,093* 0,040** 0,704
Menos o igual a 4 años 53,1 65,5 51,6 66,7 57,1 60,0
Más de 4 años 46,9 34,5 48,4 33,3 42,9 40,0
Situación de residencia 0,333 0,068* 0,199
Volveré a mi país 50,0 58,3 47,4 60,9 45,7 59,1
Me quedaré en España 38,5 35,7 39,8 34,5 42,9 33,6
Me quedaré en Europa 11,5 6,0 12,9 4,6 11,4 7,3
CUADRO 3
Perfil sociodemográfico de los consumidores en función de las características psicográficas
1 Test de Chi-cuadrado: ***, ** y * indica una asociación significativa al 1, 5 y 10%,  de nivel de significación, respectivamente.
2 Porcentajes calculados con respecto al tamaño del segmento.
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4.3.    Diseño del experimento
Como herramienta metodológica para desarrollar la investigación se hace uso del
experimento de elección que consiste en enfrentar al consumidor a dos o más produc-
tos hipotéticos, definidos como combinaciones de niveles de atributos o característi-
cas, entre los que tiene que elegir, simulando una situación real de mercado, el pro-
ducto que más le satisface y mejor se ajusta a sus preferencias. De forma adicional, la
alternativa de no elección también se incluye entre las opciones. La inclusión de esta
alternativa permite aproximarse en mayor medida a una situación real de elección en
el mercado, ya que es posible que los consumidores no encuentren lo que buscan, o
que decidan post-poner la decisión de compra hasta que el producto reúna las carac-
terísticas que desean. El incluir esta alternativa captura todas las posibles opciones de
respuesta de los consumidores y hace que los modelos resultantes sean compatibles
con la teoría de la demanda, ya que los individuos no se encuentran forzados a reali-
zar una elección si  las alternativas presentadas no satisfacen sus necesidades (Lou-
viere, 2001; Roy, 1990; Elrod et al., 1992).
Considerando que  los  integrantes de  la muestra proceden de distintos países de
América Latina y, por tanto, sus costumbres y tradiciones culinarias varían entre sub-
grupos, se procedió a identificar un producto que fuera afín y conocido por los consu-
midores de todos los países latinoamericanos. Además, el producto debía ser origina-
rio de Latinoamérica y encontrarse disponible en el mercado español.
Para ubicar un producto que cumpliese con las características anteriores, fue nece-
sario realizar una profunda revisión bibliográfica sobre la cultura alimentaria de los
países latinoamericanos. De forma complementaria, fue necesario realizar un número
significativo de entrevistas en profundidad a inmigrantes procedentes de Argentina,
Bolivia, Colombia, Ecuador, México, Perú y Venezuela. Estas entrevistas se comple-
taron con recorridos de  lineal en  las principales cadenas de  la gran distribución de
Zaragoza, con el fin de evaluar la disponibilidad del producto en el mercado2. Los re-
sultados permitieron seleccionar a la harina de maíz como producto de referencia en
el estudio. Se trata no obstante, de una harina con una consistencia distinta a la cono-
cida en España, más granulada, que se utiliza en  la preparación de arepas,  tortillas
mexicanas, etc.
Una vez seleccionado el producto y con la información de los lineales de la gran
distribución se definieron los atributos y niveles a utilizar en el experimento de elec-
ción. Se trata de un experimento no etiquetado, que se reduce a elegir entre dos op-
ciones, diferenciadas en base a dos atributos, el país de origen y el precio, con tres ni-
veles cada uno. En el caso del origen, se encuentra la harina que procede del país de
origen del inmigrante, la que proviene de España y la que tiene como origen otro país
que no es España ni el país del inmigrante. En cuanto al precio, se consideraron tres
niveles distintos, 2, 3 y 4 €/kg. 
El total de posibles combinaciones de atributos y niveles da lugar a 81 productos
alternativos [3(2·2)]. De cara a disminuir el cansancio de los entrevistados y ganar en
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2 Las entrevistas se realizaron simultáneamente con el recorrido de lineal durante los meses de sep-
tiembre y octubre de 2006.
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fiabilidad en sus respuestas, se aplicó un diseño ortogonal de efectos principales, en
el que además, se introdujeron bloques de forma aleatoria, tal y como sugieren algu-
nos autores (Henser et al., 2005;  Bennett y Adamowicz, 2001). El diseño se llevó a
cabo con el paquete estadístico de SPSS 13.0. El resultado es 32 productos, distribui-
dos en dos bloques, con 8 tarjetas cada uno, y con dos opciones de elección en cada
tarjeta. Además de estas dos opciones genéricas, se incluyó la alternativa de “no elec-
ción” (Figura 3).
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FIGURA 3
Ejemplo de tarjeta o conjunto de elección
4.4.  Especificación del modelo
Para modelizar la heterogeneidad en las preferencias del consumidor inmigrante
se ha estimado un logit mixto o con parámetros aleatorios, donde la utilidad que ob-
tiene el individuo n de la alternativa i es:
[5]
Donde: 
αi =  constante específica para la alternativa i (i = A, B)
Pri =  precio (€/kg)
MiPaisi =  1 si la harina es de “mi país” en la alternativa i; -1 si la harina es de
“otro país”;   y  0 si la harina es de “España”.
Espi =  1 si la harina es de “España” en la alternativa i; = –1 si la harina es de
“otro” país; y 0 si la harina es de “mi país”.
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El precio se introduce como una variable continua y los orígenes alternativos co-
dificados como efectos. Los parámetros con superíndice n indican la heterogeneidad
de los consumidores en su comportamiento de elección con respecto a esa caracterís-
tica. En el caso de los parámetros asociados al país de origen, se asume una distribu-
ción normal, para contemplar la posibilidad de que distintos consumidores inmigran-
tes manifiesten preferencias  opuestas  hacia  el  atributo origen y,  en particular,  al
origen español. De esta forma, se parte del supuesto de que, por ejemplo, personas
que lleven menos tiempo fuera de su país de origen todavía no se hayan acomodado a
la disponibilidad de la oferta y, por tanto, manifiesten un rechazo mayor del origen
del país de acogida y mucho menor de su propio origen, a la hora de elegir un ingre-
diente básico en su dieta típica.
Por el contrario, se asume una distribución log-normal para el parámetro precio,
lo que implica que se espera que precios menores generen una utilidad mayor para to-
dos los consumidores. Este supuesto parece razonable teniendo en cuenta la restric-
ción presupuestaria del colectivo entrevistado, así como también que los consumido-
res  identifican  a  la  harina de maíz  como un producto que  en Latinoamérica  suele
tener un precio asequible, y donde la homogeneidad del producto implica que no sea
frecuente  asociar mayores  niveles  de  calidad  a  precios  superiores. La distribución
log-normal significa que el logaritmo del coeficiente sigue una distribución normal, y
el modelo logit estima la media (m) y la desviación típica (s) para el coeficiente en
logaritmos: ln βk ~N(m,s). La media y desviación típica, así como la mediana, del co-
eficiente sin transformar se relaciona con los parámetros de la distribución estimados
mediante las siguientes expresiones (Train, 2003):
Mediana βk = exp(m)
[6]
La distribución log-normal únicamente está definida para valores positivos. Dado
que se espera que el coeficiente del precio sea negativo, la variable precio se intro-
duce cambiada de signo en la estimación, y para obtener la mediana y la media de la
variable original en la expresión [6] es preciso cambiar el signo.
5.    Resultados
En el Cuadro 4 se muestran los resultados de la estimación del modelo logit con-
dicional mixto. Todas las variables explicativas son individual y conjuntamente signi-
ficativas (la ratio de verosimilitud es 805.877, con valor de probabilidad 0,000). Ade-
más, el modelo mixto mejora el ajuste del modelo con respecto a un logit condicional
o con parámetros fijos (la ratio de verosimilitud que compara ambos modelos es sig-
nificativa al 9%). La significatividad de las desviaciones típicas indica la idoneidad
de utilizar este modelo para explicar las elecciones entre las alternativas. Las desvia-
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ciones típicas del precio y del origen “MiPais” son significativas, lo que indica que
existe dispersión en las preferencias respecto a estas características. La distribución
normal del parámetro asociado con el origen propio significa que hay consumidores
que valoran positivamente que la harina sea de su país de origen, mientras que otros
no. La desviación típica del parámetro asociado con el origen español en la harina de
maíz no es significativa, indicando que todos los consumidores comparten preferen-
cias en el mismo sentido. Dado que la media del coeficiente es negativa, la proceden-
cia española disminuye la utilidad en el conjunto de consumidores.
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CUADRO  4
Parámetros estimados en el modelo logit mixto
Variable
Precio aleatorio Precio fijo
Coeficiente Error Estándar Coeficiente Error Estándar 
αA … 7,370*** 1,214 4,554*** 0,282
αB … 7,055*** 1,163 4,266*** 0,259
Pr media 0,286** 0,137 –1,125*** 0,079
Desviación típica 0,701*** 0,091 — —
MiPais media 1,643*** 0,242 1,210*** 0,103
Desviación típica 0,813** 0,348 1,210*** 0,103
Esp media –1,031*** 0,149 –0,709*** 0,082
Desv. típica 0,521 0,523 0,709*** 0,082
Num. Obs. 1.440
LL (θ):  –1.179,063 LL (θ): –1200,409
LLR (χ26) 805,877 (0,000) LLR (X25) 763,024 (0,000)
LLR Mixto-Cond (χ23) 6,460 (0,091)
McFadden R2 (Ajustado) 0,254  McFadden R2 0,252
Nota: ***, **, * indica significatividad al 1, 5 y 10% de nivel de significación, respectivamente.
Con respecto al modelo logit mixto especificado en [5] se han añadido las varia-
bles de interacción:
PrAFobni = Pri × AFobni; selecciona  la variable precio cuando el consumidor n
pertenece al segmento de “alta fobia”;
MiPaisAFobni = MiPaisi × AFobni; selecciona la variable “MiPais” cuando el consu-
midor n pertenece al segmento de “alta fobia”;
PrAEtnoni = Pri × AEtnoni; selecciona la variable precio cuando el consumidor n
pertenece al segmento de “alto etnocentrismo”;
MiPaisAEtnoni = MiPaisi × AEtnoni; selecciona la variable “MiPais” cuando el consu-
midor n pertenece al segmento de “alto etnocentrismo”;
PrDPersni = Pri × DPersni; selecciona la variable precio cuando el consumidor n
pertenece al segmento “orientado hacia el desarrollo personal”.
MiPaisDPersni = MiPaisi × DPersni; selecciona la variable “MiPais” cuando el consumi-
dor n pertenece al segmento “orientado hacia el desarrollo personal”.
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AFob, AEtno y DPers, son dummies que toman el valor 1 cuando el consumidor n
pertenece  al  segmento  identificado  como de  “alta  fobia”,  “alto  etnocentrismo” y
“orientado hacia el desarrollo personal”,  respectivamente. Las  interacciones se res-
tringen a los coeficientes hallados previamente como heterogéneos (el precio y la va-
riable “MiPaís”). Por tanto, los parámetros sin interacción informarán de la dirección
de preferencias en el  segmento de  referencia o excluido  (baja  fobia, bajo etnocen-
trismo y orientación hacia la socialización), y los estimados para las interacciones, de
la dirección de influencia en los segmentos de alta fobia, alto etnocentrismo y orien-
tación hacia el desarrollo personal. Ambas interacciones, con el precio y con el ori-
gen,  se estiman conjuntamente. No obstante,  cada variable psicográfica  se  interac-
ciona de forma independiente en distintos modelos, con el fin de disminuir problemas
de convergencia dada la posible correlación entre segmentos. Los resultados corres-
pondientes a la interacción con cada variable psicográfica, en relación con la fobia a
los alimentos nuevos, el grado de etnocentrismo y los valores personales, se muestran
en los modelos A, B y C, respectivamente, en el Cuadro 5.
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CUADRO 5
Modelo logit mixto: influencia de características psicográficas 
sobre las preferencias hacia el Precio y el Origen
Variable
Modelo A Modelo B Modelo C
Coeficiente
Error 
estándar
Coeficiente
Error
estándar
Coeficiente
Error 
estándar
αA … 6,002*** 0,875 6,703*** 1,072 7,230*** 1,181
αB … 5,727*** 0,835 6,415*** 1,026 6,923*** 1,132
Pr  Media 0,071 0,131 0,218 0,141 0,155 0,142
Desv. típica 0,596*** 0,088 0,684*** 0,091 0,715*** 0,095
MiPais Media 1,306*** 0,198 1,304*** 0,210 1,510*** 0,238
Desv. típica 0,559* 0,338 0,610* 0,345 0,776** 0,322
Esp –0,896*** 0,103 –0,943*** 0,115 –0,988*** 0,123
Pr × AFob … 0,150*** 0,055
Pr × AEtno … –0,042 0,058
Pr × DPers … 0,155** 0,064
MiPais × AFob 0,255* 0,142
MiPais × AEtno 0,397** 0,157
MiPais × DPers 0,114 0,162
LL (θ) –1174,732 –1.175,848 –1176,380
LLR Interac. vs no interac (χ21) 9,460 (0,008) 6,430 (0,040) 5,366 (0,068)
McFadden R2 (Ajustado) 0,255 0,254 0,254
Nota: ***, ** y *, indican significatividad al 1, 5 y 10% de nivel de significación, respectivamente.
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La significatividad de la ratio de verosimilitud calculada comparando los valores
de la función de verosimilitud entre los modelos mixtos con y sin interacciones, re-
fleja una mejora en el grado explicativo del modelo al incorporar las variables de seg-
mentación (nótese que el que coeficiente de la variable Esp se ha mantenido fijo dada
la no significatividad de su desviación típica en el modelo mixto original en el Cua-
dro 4). Asimismo,  todos  los modelos presentan un pseudo-R2 (o R2 de McFadden)
ajustado en torno a 0,25, valor considerado adecuado por la literatura sobre la mode-
lización de experimentos de elección (Bennett y Adamowicz, 2001). Dado que el co-
eficiente del precio se asume sigue una distribución log-normal, o lo que es equiva-
lente, el logaritmo del coeficiente sigue una distribución normal, se pueden calcular
los parámetros de la distribución (mediana, media y desviación típica) del coeficiente
sin transformar en logaritmos, mediante las expresiones en [6]. Para obtener los co-
rrespondientes parámetros para el coeficiente del precio en el segmento identificado
en la interacción, previamente es preciso sumar el coeficiente estimado para el precio
con y  sin  interacción. Por  ejemplo,  la media del  coeficiente  (en  logs) para  el  seg-
mento de baja fobia es 0,070, y para el de alta fobia es 0,221 (= 0,070 + 0,150). La
desviación típica para el coeficiente de la interacción es nula, por lo que la desviación
para el coeficiente del precio  (en  logs) correspondiente al segmento de  interacción
(i.e. alta fobia) coincide con el del segmento asociado con el coeficiente sin interac-
ción (i.e. baja fobia). A partir de estos cálculos previos, y aplicando posteriormente la
expresión [6], se obtienen la mediana, media y desviación típica del coeficiente del
precio para cada segmento mostradas en el Cuadro 6.
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Segmento:
Modelo A Modelo B Modelo C
Alta 
Fobia
Baja 
Fobia
Alto 
Etnocentrismo
Bajo 
Etnocentrismo
Desarrollo 
Personal
Socialización
Mediana –1,247 –1,073 –1,192 –1,244 –1,363 –1,167
Media –1,490 –1,282 –1,507 –1,571 –1,760 –1,508
Desviación
Típica
0,973 0,837 1,164 1,214 1,438 1,231
CUADRO 6
Parámetros de la distribución del coeficiente del Precio en niveles
El grado de  fobia   hacia  los alimentos nuevos  (Modelo A)  incide  significativa-
mente en las preferencias de los consumidores latinoamericanos con respecto al pre-
cio (al 1%) y el origen del producto (al 10%). La utilidad de los consumidores neo-fí-
licos y neo-fóbicos disminuye a medida que el precio se incrementa (ver Cuadro 5).
Sin embargo, la utilidad del grupo más neo-fóbico se ve más afectada, por lo que ante
una subida del precio, la probabilidad de que este segmento adquiera harina de maíz
disminuirá en mayor medida que la del grupo más neo-fílico. En principio este resul-
tado es contra-intuitivo, pero puede estar reflejando una tendencia general del grupo
a mostrarse más sensible ante subidas en el precio en cualquier producto, lo que a su
vez, puede estar ligado a una mayor restricción presupuestaria y a un menor tiempo
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de residencia en España (características confirmadas en la fase descriptiva de los da-
tos). Es posible que esta circunstancia conlleve una tasa de ahorro superior como me-
dio de asegurarse un mejor porvenir, tanto para los inmigrantes como sus familias en
el país de origen, y que, en consecuencia, muestren una mayor sensibilidad al precio,
que se manifestaría no obstante, de forma general en buena parte de los artículos de la
cesta de la compra.
La fobia acentúa la valoración positiva del propio país de origen como proceden-
cia de la harina de maíz. La menor tolerancia que manifiestan los consumidores neo-
fóbicos hacia productos nuevos propicia que estén menos dispuestos a sustituir el ori-
gen conocido, y con el que están familiarizados de un producto tradicional como es la
harina de maíz, por orígenes alternativos.
En cualquier caso, la fobia a los alimentos nuevos explica tan sólo parcialmente la
heterogeneidad de preferencias,  especialmente  con  respecto  al  precio,  dado que  la
desviación típica de su coeficiente sigue siendo significativo. La heterogeneidad con
respecto a la variable “Mi País”, sin embargo, parece amortiguarse, ya que la desvia-
ción  típica  aunque  sigue  siendo  significativa,  lo  es  a  un nivel  de  significación  su -
perior.
El nivel de etnocentrismo (Modelo B) afecta significativamente a  la valoración
del origen patriótico, pero no a la valoración del precio, si bien no elimina por com-
pleto la heterogeneidad con respecto al origen (la desviación típica resultante es sig-
nificativa). El signo positivo para la variable de interacción, implica que en el seg-
mento  relativamente más  etnocéntrico,  se  acentúa  la  preferencia  hacia  el  origen
propio. Por tanto, la tendencia general que manifiesta el segmento más etnocéntrico,
más proclive a consumir productos de su país que de otras nacionalidades debido a
motivos que no se basan en percepciones objetivas sobre la calidad del producto sino
más bien emotivas y de compromiso ético, también se manifiesta con respecto a un
producto alimenticio y, en particular, típico en su dieta alimenticia.
Finalmente,  los  valores  personales  (Modelo C)  contribuyen  a  explicar  parcial-
mente la heterogeneidad de preferencias con respecto al precio, aunque no respecto al
origen propio. La sensibilidad al precio es más acentuada en el segmento más orien-
tado hacia el desarrollo personal y, por tanto inferior, en el segmento más orientado
hacia la socialización y disfrute. 
A partir del modelo con interacciones se ha calculado la Disposición Marginal al
Pago (DMP) por la procedencia “Mi país” para cada segmento de consumidores. El
cálculo de este valor cobra especial sentido en este experimento porque la harina de
maíz es un producto relativamente nuevo, que escasamente se encuentra disponible
en los lineales de los establecimientos y que los consumidores no siempre encuentran
con facilidad en el mercado. Del recorrido de los lineales realizado en nueve cadenas
de distribución3, tan sólo cinco vendían harina de maíz, y en tres casos (El Corte In-
glés, Hipercor, Carrefour) se ofrecía un máximo de tres referencias, encontrándose un
total de 5 marcas del fabricante.
90 Dena Mª Camarena-Gómez y Ana I. Sanjuán-López
3 Se visitaron nueve establecimientos de distintas cadenas comerciales, ya que  se consideró que la política
comercial es la misma dentro de cada cadena. Los hipermercados y supermercados visitados fueron: Hipercor,
Carrefour, Eroski, El Corte Inglés, Galerías Primero, Mercadona, Sabeco,  Alcampo y Lidl. 
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En un modelo con parámetros aleatorios,  la DMP por un atributo se calcula de
igual forma que en un modelo con parámetros fijos, es decir, el cociente de dos coefi-
cientes, el asociado con el atributo cuya disposición al pago se quiere calcular y el co-
eficiente del precio (cambiado de signo). Aunque este principio permanece válido, en
un modelo aleatorio Hensher et al. (2005; pág. 688) distinguen dos enfoques: el in-
condicional, consistente en simular la población a partir de la cual se obtienen los pa-
rámetros, utilizando para ello los valores de la media y desviación típica estimados
previamente por el modelo logit mixto; y la estimación de parámetros condicional o
específica a la elección de cada consumidor. Los autores recomiendan este último en-
foque  imponiendo,  además,  restricciones  sobre  los  parámetros  de  la  distribución
como, por ejemplo, igualar la desviación típica a la media, para evitar obtener valores
de DMP  implausibles  (p.ej.  negativos para  características  deseadas). El  programa
NLOGIT estima directamente los parámetros individuales necesarios para poder ob-
tener la media y desviación típica de la DMP. Para obtener la DMP para el segmento
definido en la interacción (Modelos A, B y C en el Cuadro 5), los parámetros indivi-
duales proporcionados por la simulación se han corregido por el estimado para la va-
riable interacción, de forma equivalente a como se han calculado los coeficientes del
precio por segmentos en el Cuadro 6.
Los resultados de la DMP calculada del modo descrito a partir del logit mixto, con
y sin interacciones, se presentan en el Cuadro 7. Por motivos de comparación, se pre-
senta también la DMP en el modelo Logit Condicional, así como la derivada a partir
del logit mixto, sin interacciones, en el que el precio se mantiene fijo, por ser ésta una
práctica habitual en la literatura empírica (Cuadro 4).
El modelo logit condicional indica que los consumidores latinoamericanos esta-
rían dispuestos a pagar una prima de 1,19 euros por una harina de maíz de su país de
origen, mientras que si la harina fuese de origen español sería necesario realizar un
descuento de 80 céntimos de €. Dado que el precio medio de las opciones elegidas es
2,37 €/kg, este resultado implicaría que los consumidores latinoamericanos estarían
dispuestos a pagar hasta 3,56 €/kg por harina de maíz de su país de origen, mientras
que no pagarían más de 1,57 €/kg por harina de maíz de origen español. La disposi-
ción marginal al pago se reduce en los modelos con parámetros aleatorios, tanto en el
modelo donde se mantiene el precio fijo (1,076 €) como en el que se asume con dis-
tribución log-normal (1,149 €).
Por consiguiente, los consumidores latinoamericanos manifiestan mayor preferen-
cia por la harina de maíz de su país de origen, hasta el punto de estar dispuestos a pa-
gar más por obtener un producto con estas características. Las harinas que proceden de
terceros países ocupan una posición intermedia, entre el propio origen y el español,
por lo que los descuentos demandados se sitúan en valores inferiores a los correspon-
dientes al origen español (la DMP es –0,39 €/kg en el logit condicional, y –0,44 en el
modelo aleatorio con precio fijo; y –0,35 €/kg en el logit aleatorio con precio log-nor-
mal). Posiblemente, este resultado se deba a que los consumidores asocian el término
“otro país” con Latinoamérica ya que en esta zona existe una significativa variedad y
disponibilidad de alimentos elaborados a partir de la harina de maíz, mientras que en
España la variedad de productos elaborados con esta harina es más reducida, de ahí
que los consumidores no lo asocien con un productor tradicional de harina de maíz.
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La DMP calculada a partir de los modelos A, B y C, revelan que consumidores
con distintos rasgos personales están dispuestos a pagar una cuantía diferente por el
origen propio, siendo máxima la diferencia entre los segmentos basados en la actitud
etnocéntrica, de forma que, los consumidores relativamente más etnocéntricos están
dispuestos a pagar el doble  (2,30 €/kg) que  los  relativamente menos etnocéntricos
(1,15 €/kg). No obstante, incluso dentro del segmento de mayor grado de etnocen-
trismo, existe una dispersión bastante elevada en la DMP (la desviación típica es la
máxima entre las estimadas, 0,757, superando significativamente la correspondiente
al segmento menos etnocéntrico). Por el contrario, la diferencia es mínima cuando la
variable de segmentación es el nivel de fobia a los alimentos nuevos, con un diferen-
cial positivo de 5 céntimos de euro, entre  los consumidores más y menos  fóbicos,
cuya DMP es 1,11 y 1,16 €/kg, respectivamente. La segmentación en función de los
valores personales, arroja un diferencial en la DMP por el origen propio de unos 12
céntimos, siendo mayor para los consumidores más orientados hacia la socialización.
Así,  la DMP es  de 1,15 €/kg para  aquellos más orientados hacia  la  socialización,
mientras que se reduce a 1,03 €/kg para aquellos más orientados hacia el desarrollo
personal.
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a)  DMP por el origen patriótico
Logit Condicional
Logit mixto con precio fijo 
y sin interacciones
Logit Mixto  sin interacciones
Media (€/kg) 1,194 1,076 1,149
Desv. Típica — –1,076 0,391
Modelo A Modelo Ba Modelo C
Alta Fobia Baja Fobia
Alto
Etnocentrismo
Bajo 
Etnocentrismo
Desarrollo 
Personal
Socialización
Media (€/kg) 1,113 1,160 2,301 1,156 1,032 1,155
Desv. Típica  0,193 0,334 0,757 0,426 0,242 0,424
b)  DMP por el origen español
Logit Condicional
Logit mixto con precio fijo 
y sin interacciones
Logit Mixto sin interacciones
Media (€/kg)  –0,801 –0,630 –0,723
Desv. Típica — –0,630 0,225
Modelo A Modelo Ba Modelo C
Alta Fobia Baja Fobia
Alto
Etnocentrismo
Bajo 
Etnocentrismo
Desarrollo
Personal
Socialización
Media (€/kg)  –0,368 –0,733 –0,726 –0,726 –0,377 –0,722
Desv. Típica 0,062 0,199 0,225 0,225 0,082 0,237
CUADRO 7
Disposición Marginal al Pago por el origen de la harina de maíz
ª  La no aleatoriedad del parámetro “Esp” junto con la no existencia de diferencias significativas en el parámetro del
precio entre ambos segmentos, hace que la DMP por el atributo español sea idéntica para ambos segmentos.
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6.    Conclusiones
Mediante el experimento de elección se ha logrado evaluar las preferencias de los
consumidores hacia un alimento étnico compartido por  la población procedente de
distintos  países  de Latinoamérica,  y  ampliamente  extendido  en  la  dieta  cotidiana,
como es la harina de maíz. La estimación a través de un modelo logit mixto ha permi-
tido solventar las limitaciones del modelo logit condicional, y asumir que las prefe-
rencias de los consumidores son heterogéneas. Mediante este modelo, se han detec-
tado diferencias  en  las  preferencias  de  los  consumidores  latinoamericanos  con
respecto al precio y el origen. Para explicar las fuentes de esta heterogeneidad, se ha
investigado la influencia de tres características psicográficas de los consumidores ba-
sadas en los valores personales, el nivel de etnocentrismo y el nivel de fobia a los ali-
mentos nuevos.
El nivel de fobia a los alimentos nuevos y los valores personales contribuyen a ex-
plicar la heterogeneidad de preferencias con respecto al precio. Así, los consumidores
más neo-fóbicos son más sensibles a variaciones en el precio que los más neo-fílicos,
lo que atribuimos fundamentalmente a la influencia de una restricción monetaria ma-
yor, a su vez ligada a un período de residencia en España también menor, que condi-
ciona en general una mayor sensibilidad al precio en general, y no únicamente a los
alimentos étnicos. Por otra parte, aquellos consumidores más orientados al desarrollo
personal, caracterizados por ser personas de mayor edad, tienen una sensibilidad al
precio también más acentuada que el segmento que tiende más a la socialización y
disfrute.
El grado de fobia y de etnocentrismo contribuye a explicar preferencias distintas
hacia el origen, en particular, cuando dicho origen coincide con el del consumidor.
De este modo, los consumidores más neo-fóbicos muestran menor tolerancia a pro-
ductos nuevos y, por ende, se encuentran menos dispuestos a sustituir la harina de su
país de origen por una de otra procedencia. Lo mismo sucede entre los consumidores
más etnocentristas, las preferencias tienden a favorecer una harina de su país de ori-
gen antes que una harina de otras regiones.
Estas preferencias heterogéneas entre grupos de consumidores se traducen en dis-
posiciones marginales al pago por distintos orígenes diferentes entre segmentos. Así,
los consumidores más etnocéntricos y orientados a la socialización y disfrute están
dispuestos a pagar más por la harina de maíz que sus segmentos contrapuestos. Este
diferencial, además, es máximo entre los segmentos definidos en función del grado
de etnocentrismo del consumidor,  intermedio cuando se utiliza la escala de valores
personales y mínimo en el caso de la de fobia a los alimentos nuevos, donde la alta
sensibilidad al precio contrarresta la clara preferencia por el origen. Por consiguiente,
entre las tres variables de segmentación contempladas, el grado de etnocentrismo se
revela como la más discriminatoria de cara a evaluar el valor económico del origen
de un alimento étnico como la harina de maíz. 
En general, los inmigrantes latinoamericanos manifiestan mayor preferencia por
harinas de su país de origen y de terceros países, mientras que las de origen español
son escogidas en menor medida. Existe una tendencia clara a preferir los productos
de menor precio, pero también es posible encontrar segmentos de consumidores que
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estarían dispuestos a pagar sobreprecios significativos por un producto que satisfaga
sus necesidades. De estos resultados se deriva que existe una demanda latente hacia
la harina de maíz que procede de países de Latinoamérica, que se acentúa cuando el
país de origen coincide con el del consumidor. Los modelos estimados permitieron
detectar heterogeneidad en las preferencias de los consumidores y las características
psicográficas han permitido en buena parte identificar las fuentes de esta diferencia.
Estos resultados permiten reconocer segmentos de mercado hacia los cuales se pue-
den dirigir las políticas de marketing de las empresas comercializadoras. De especial
interés para las empresas latinoamericanas, es el colectivo más etnocéntrico, caracte-
rizado por  convivir  en unidades  familiares  formadas por  la  pareja  e  hijos,  aunque
también en una importante proporción por hogares unipersonales; llevar poco tiempo
viviendo en España; manifestar el deseo de regresar a su país de origen; y disponer de
unos ingresos inferiores a 1500 euros mensuales. Por su parte, el segmento más atrac-
tivo para las empresas que comercializan harina de maíz de origen español, es el más
fóbico, a su vez formado en mayor medida por ecuatorianos y personas que llevan
poco tiempo viviendo en España, o el más orientado hacia el desarrollo personal y de
mayor edad, dado que son los grupos que demandan menores descuentos.
No obstante, hay que tomar estos resultados con cautela, ya que se enmarcan den-
tro de una muestra determinada y un producto en particular. En un futuro, la investiga-
ción podría mejorarse ampliando la muestra hacia otras ciudades del territorio nacio-
nal, incorporando otros colectivos de inmigrantes y aumentando el análisis de nuevos
productos que también forman parte de los hábitos alimentarios de los inmigrantes. 
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Anexo 1.  Escalas Psicográficas
Escala de fobia a los alimentos nuevos (FNS)
Ítems
1.    Constantemente pruebo comidas o alimentos nuevos y diferentes (I).
2.    No confío en comidas o alimentos nuevos.
3.    Si no sé lo que hay en una comida o alimento, no lo probaré.
4.    Me gustan las comidas o alimentos de países diferentes (I).
5.    La comida étnica parece demasiado extraña para comer.
6.    En ocasiones especiales, probaría comidas o alimentos nuevos (I).
7.    Me da miedo comer cosas que nunca he probado antes.
8.    Soy muy particular respecto a las comidas que como.
9.    Yo comería casi cualquier cosa (I).
10.  Me gusta probar restaurantes étnicos nuevos (I).
(I) = Las escalas de estos ítems son invertidas para que todas las valoraciones se encuentren en el mismo sentido (Flight
et al., 2003; Lähteenmäki y Arvola, 2001; Meiselman et al., 1999).
Fuente: Pliner y Hobden (1992).
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Escala de etnocentrismo del consumidor (CETSCALE)
Ítemsa
1.    Los …(nacionalidad) deberíamos comprar siempre producto fabricados en mi país, en lugar de pro-
ductos importados.
2.    Solamente deberían ser importados aquellos productos que no estuvieran disponibles en mi país
3.    Comprar productos de mi país mantiene el trabajo en mi país.
4.    Productos de mi país ahora y siempre.
5.    Comprar productos extranjeros es anti….
6.    No es bueno comprar productos extranjeros porque afecta a empresas nacionales y genera un au-
mento en  el desempleo.
7.    Un verdadero… (nacionalidad) debería comprar siempre productos hechos en su país.
8.    Deberíamos comprar productos hechos en mi país en lugar de que otros países se hagan ricos a costa
nuestra.
9.    Lo mejor es comprar siempre productos de mi país.
10.  Debería haber muy poco comercio o adquisición de bienes de otros países a menos que fuera  nece-
sario.
11.  A la larga podría costarme pero yo prefiero apoyar los productos de mi país.
12.  No debería autorizarse a los extranjeros poner sus productos en nuestros mercados.
13.  Los productos extranjeros deberían ser gravados fuertemente con impuestos para reducir su  entrada
14.  No es bueno comprar productos extranjeros porque deja a los … sin trabajo.
15.  Deberían frenarse todas las importaciones.
16.  Solamente deberíamos  comprar  de otros  países  aquellos  productos  que no podemos obtener  en
nuestro propio país.
17.  Los consumidores … (nacionalidad) que compran productos hechos en otros países son responsables
de poner a sus compatriotas en el paro.
Fuente: Shimp y Sharma (1987).
a Esta escala se ha adaptado al contexto latinoamericano, ya que en la escala original se hace referencia a Norteamé-
rica. 
Lista de Valores (LOV) 
Valores Dimensión
1.    Autorrealización ‘Self-fulfillment’ Interna
2.    Autoestima  ‘Self respect’ Interna
3.    Entusiasmo ‘Excitement’ Interna
4.    Placer y disfrute de la vida ‘Fun and enjoyment in life’ Interna
5.    Relaciones de afecto con los demás ‘Warm relationships with others’ Interna
6.    Seguridad ‘Security’ Externa
7.    Sentido de pertenencia a un grupo ‘Sense of belonging’ Externa
8.    Sentido del cumplimento de objetivos  ‘Sense of accomplishment’ Interna
9    Ser respetado ‘Being well-respect’ Externa
Fuente: Kahle (1983) y adaptación al español propia.
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